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El presente trabajo de investigación tiene como finalidad primordial determinar la influencia del 
merchandising visual en el posicionamiento de la Galería Polvos Chalaco - Callao, 2018. El 
método que se aplico fue hipotético-deductivo, de tipo aplicada, con un nivel explicativo – causal 
y diseño no experimenta-transversal. La población objeto de estudio estuvo conformada por 
2000 clientes, con una muestra de 124 clientes de la Galería. Posteriormente, al procesarse los 
datos e interpretarlos, se determinó que la correlación entre el merchandising visual y el 
posicionamiento, dio como resultado 0,990, asimismo, la significancia hallada de 0,000 es menor 
que la significancia de trabajo fijada de 0,05 lo que implica que se rechaza la hipótesis nula y se 
acepta la hipótesis alterna. Por lo tanto, el merchandising visual influye significativamente en el 
posicionamiento de la Galería Polvos Chalaco-Callao, 2018. 










































The main purpose of this research work is to determine the influence of visual merchandising on 
the positioning of the gallery Powder Chalaco - Callao, 2018. The method that was applied was 
hypothetical - deductive, of applied type, with an explanatory - causal level and design Do not 
experiment-transversal. The population under study was made up of 2000 clients, with a sample 
of 124 clients of the Gallery. Subsequently, when the data was processed and interpreted, it was 
determined that the correlation between visual merchandising and positioning resulted in 0.990, 
also, the found significance of 0.000 is less than the fixed work significance of 0.05, which 
implies that The null hypothesis is rejected and the alternative hypothesis is accepted. Therefore, 
visual merchandising significantly influences the positioning of the gallery Powder  Chalaco - 
Callao, 2018. 
 








































1.1. Realidad problemática  
 
Pérez y Gonzáles (2017) define al merchandising como, un clan de técnicas y herramientas 
integradas al marketing, en la que se busca asignar esta representación en el sitio de venta. 
(p.8). 
A nivel internacional, el merchandising ha tomado mayor importancia en cada 
organización, siendo una herramienta primordial, el cual beneficiará al cliente como a la 
empresa sea esta pública o privada, debido a que las empresas desean llamar la atención del 
cliente a través de la presentación adecuada de sus productos. Según Mariona Torner en la 
Revista Perú Retail (2018) manifiesta que el diseño en un lugar físico debe aspirar a crear un 
entorno estéticamente atractivo, funcionalmente eficiente y comercialmente poderoso, debido 
a esto, la venta visible en tiendas de retail tiene una importancia vital (párr. 2). Por otro lado, 
Eric Feigenbaum en la Revista Visual Retailing (2016) dice que el establecimiento físico ya no 
desaparecerá, ya que el 91.9% de los ingresos minoristas se siguen realizando en medios 
reales. Por lo tanto, las tiendas deben tener en cuenta que su inversión en tecnología debe 
equilibrarse entre las tiendas y el comercio electrónico, ya que un negocio tangible es una 
herramienta de comunicación, el mejor lugar para expresar un mensaje de calidad a los clientes 
objetivo. (párr. 8). 
Es por eso que las empresas buscan atraer clientes a través de la modernidad y en el 
mismo momento de elegancia para lograr una presentación adecuada de su mercancía, apelar 
a los intereses del consumidor, crear ventas y hacer que el cliente sienta más que satisfecho 
dirigiéndose a los locales. 
Del mismo modo, el posicionamiento es una de las estrategias que las corporaciones 
toman la mayor importancia para el cliente, haciendo que su producto cumpla con los deseos 
que el comprador también puede tener, de una manera más alta que la competencia para que 
uno pueda funcionar con su logotipo e identificación del producto en el consumidor. Es por 
eso que los grupos compiten de manera feroz y con innovaciones constantes. Yoseo (2018) 
dice que las empresas de todos los sectores son cada vez más consistentes de la importancia 
de estar en el internet en la que buscan mayor posicionamiento, sin embargo, las mayorías 
de pymes carecen de áreas especializas. (párr. 3). 
A nivel nacional, la venta visible ha sido una de las principales estrategias publicitarias 
de los minoristas para generar ingresos, construir la lealtad de los compradores y posicionarse 
dentro del mercado, algo que las pequeñas y medianas empresas no hacen ahora porque 
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suponen que es un servicio sumamente costoso. Por lo tanto, Ena de la Melena, responsable de 
Visual Merchandising dentro de la compañía de contenido creativo Barrio (2017) explica que 
esa es una percepción errónea, porque la tarea de un profesional en Visual es, primero, adaptar 
su sugerencia creativa a los deseos reales del usuario, pensando en las expectativas y 
honorarios que se pueden asumir (párr. 2). Por otro lado, Roció García Algora (2018) dice que 
más de un tercio de los ingresos se registran a partir de compras por impulso y, en base a un 
vistazo a través de Nielsen (2016) en supermercados, concentra hasta el 54% de los ingresos 
por impulso, el 70% de las selecciones de compra se lleva a cabo, sin demora en el 
establecimiento de venta, Ya sea visible el mar corporal o en línea y el 90% de los hechos que 
llegan a nuestra mente, por lo que la comercialización visual tiene una función totalmente 
vital. 
Por otro lado, los clientes buscan productos que hacen una distinción en comparación con 
otros. Es por hoy en día que las entidades toman como ejemplo a las grandes organizaciones, 
como Jockey Plaza, Ripley, Saga Falabella, Oeschle, para que desarrollen grandes estrategias 
de posicionamiento con éxito y ya no desaparezca con el paso del tiempo.  
A nivel local, la galería Polvos Chalaco presenta fallas en términos de falta de 
información y aplicación de la herramienta, ya que se trata de un área de comercialización. Este 
medio de compra consta de varios puestos internos. Estas empresas, sin embargo, no se 
preocupan por tener un diseño distintivo para sus publicaciones, el conjunto de colores es 
muy simple y los accesorios de iluminación podrían ser muy bajos para algunos stands. Todo se 
origina porque los concesionarios o comerciantes se preocupan por atender y crear ventas. Esto 
es en el que la venta visible puede ser importante como una herramienta facilitadora para 
crear una percepción sorprendente de la galería en el cliente y el paso para facilitar la 
adquisición. Tomando en cuenta, el merchandising visual y el posicionamiento en la que 
ambas son muy importantes para el estudio en la galería Polvos Chalaco debido a los 
problemas que presenta la galería. Es por eso que la flagrante investigación puede evaluar 
el efecto que se dé entre la publicidad visible y el posicionamiento. 
1.2. Trabajos Previos. 
1.2.1. Antecedentes Internacionales. 
Sanizaca (2014), en la Universidad Técnica De Ambato en Ecuador, quien investigó sobre 
“Merchandising Visual y las ventas por impulso de la empresa mueblería RILA de la ciudad 
de Ambato.” para optar el título de Ingeniera en Marketing y Gestión de Negocios. Planteó 
como objetivo determinar la influencia del merchandising en las ventas por impulso en la 
empresa Mueblería RILA de la ciudad de Ambato. La metodología de la investigación tiene 
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como diseño ser no experimental de corte transversal. Concluyó que el cliente potencial 
siempre tiende a evaluar la imagen que una mueblería proyecta, por lo que mueblería RILA 
debe destacar en su presentación visual, logrando así que este sea un factor que beneficie sus 
ventas. 
Logkizidou Maria (2016). In his thesis titled “The impact of the visual merchandise 
display on consumer Purchases of Luxury Brands: The Moderating Role of Cultural Capital” 
at the Cardiff University, Wales, United Kingdom, for the degree of doctor of philosophy. The 
objective was to identify a combination of VMD cues that positivist form a museum – like 
display and to test the impact of this VMD on consumers’ Purchase intentions in the context of 
Luxury Brands. It was concluded the participants’ store atmospheric responsiveness and their 
holistic style of processing. Specifically, consumers’ with higher CC were found to be more 
responsive to processing the product on display; this holistic perceptual style makes them then 
miss mild inconsistencies in the store’s environment and feel more confident to make a 
purchase. 
Guamá (2015), de la universidad politécnica estatal del Carchi - Ecuador, desarrollo la 
investigación titulada “El merchandising y su incidencia en el nivel de ventas en los 
supermercados de la ciudad de San Gabriel, cantón Montúfar.” para obtener el grado de 
Ingeniero en Administración de Empresas y Marketing, en la facultad de comercio 
internacional, integración, administración y economía empresarial. El objetivo de la presente 
investigación es determinar si la aplicación de la estrategia de marketing centrada en el 
merchandising incide en el nivel de ventas en los supermercados de la ciudad de San Gabriel. El 
estudio es  exploratoria y correlacional. La conclusión de dicho estudio es de que si existe una 
incidencia entre ambas variables, por lo cual, el mal manejo de la aplicación repercute de 
alguna u otra manera en las ventas. 
Heide y Gontarz (2016). In his thesis titled “A brand positioning strategy 
recommendation for an Asian cosmetics giant: Shiseido in Western and Central Europe” at 
the Copenhagen Business School, Europa, for the degree of master in Business and 
development. The objective of the investigation was to gain valuable insights into consumer 
behaviour of the Millennial generation (18-34 age group) and suggest a strategic brand 
positioning to grow Shiseido’s current business in the Western and Central European market. 
Both a deductive and an inductive research approach was applied. It was concluded that 
Shiseido must apply a brand positioning strategy in Western and Central Europe; The new 
strategy focuses on becoming a product of choice for Millennials by improving the digital 
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presence of Shiseido and educating young people. This study argues that, to attract a younger 
demographic in Western and Central Europe, Shiseido needs to adapt its positioning strategy 
as recommended. 
Nuñez (2016) en su artículo titulado “Marketing digital y posicionamiento de marca” 
en la universidad de Huánuco, Perú. Para optar el grado de licenciado en marketing y negocios 
internacionales. El objetivo general es determinar la relación que existe entre las variables ya 
mencionadas. La metodología de la investigación fue de tipo aplicada, fue de nivel y diseño 
descriptivo-correlacional. Se concluyó, de que hay una relación en ambos, según los resultados 
de la Correlación de Pearson (0.761) y a la vez de que existe un Posicionamiento de marca 
gracias a la eficacia en la aplicación del Marketing Digital en la empresa. 
1.2.2. Antecedentes Nacionales. 
 
Guillén (2015), en la Universidad Nacional José María Arguedas, ubicada en la ciudad de 
Andahuaylas-Perú, realizó la investigación titulada “El Merchandising y su relación con el 
plan estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporación S.A.C. Andahuaylas,2014” 
para conseguir la certificación de licenciado en Administración de empresas en la facultad de 
ciencias empresariales. El objetivo general del estudio fue establecer la relación que existe 
entre las dos variables ya mencionadas. La metodología de la investigación tiene como diseño 
ser descriptivo correlacional y de tipo no experimental. 
Este estudio llego a la conclusión de aprobar el objetivo; debido a que el valor “sig” es 
0,009 donde, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna; se determinó el 
coeficiente de correlación Spearman es 0.477 lo que indica una débil correlación positiva 
moderada, donde el 21,4% de los clientes manifiestan que el merchandising se da de manera 
mala y el plan estratégico de marketing se produce de manera inadecuada. 
Ruelas y Valdez (2015), en la Universidad Nacional Hermilio Valdizán de Huánuco, 
ubicada en la ciudad de Huánuco-Perú, quien hizo un estudio sobre “El Merchandising Visual 
y su relación con la toma de decisiones de los consumidores en las principales tiendas de ropa 
del distrito de Huánuco 2015” para optar el título profesional de licenciado en Administración, 
en la facultad de ciencias administrativas y turismo. Planteo como objetivo general determinar 
la relación que existe entre el merchandising visual y la toma de decisiones de los consumidores 
en las tiendas de ropa del distrito de Huánuco. El presente estudio es de nivel correlacional y 
tiene como diseño ser no experimental – transaccional sincrónico. Concluyó que el 
Merchandising Visual guarda relación favorable con la otra variable, por lo que las tiendas 
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que emplean esta herramienta, tienen mayor promedio de visitas de clientes por mes, a 
diferencia de las que no la emplean, aparte de ello cuentan con mayor participación en el 
mercado. 
Bonilla (2017), en la Universidad de Huánuco, ubicada en la ciudad de Huánuco-Perú, 
realizó la investigación titulada “Merchandising visual y su influencia en el comportamiento 
del consumidor del centro comercial de ropa polvos azules de la ciudad de huanuco-2017” 
para optar el título profesional de licenciado en Administración de empresas en la facultad de 
ciencias empresariales. Planteo como objetivo general conocer de qué manera el 
merchandising visual influye en el comportamiento del consumidor del centro comercial de 
ropa POLVOS AZULES de la ciudad de Huánuco – 2017. Concluyó que si existe influencia 
entre ambas variables y que la colocación de los productos llama la atención del cliente y 
facilita la decisión de compra. Consiguiente a ello, el resultado del coeficiente de correlación 
de Pearson de la investigación fue de 0,418 lo que indica una correlación positiva moderada.  
Cabrera y Taipe (2016), en la universidad Peruana los Andes, ubicada en la ciudad de 
Huancayo-Perú, realizó la investigación titulada “Estrategias de marketing para el 
posicionamiento de la empresa Aero Shoes en la ciudad de Huancayo.” para recibir el grado 
de licenciado en administración y sistemas en la facultad de ciencias empresariales y 
contables. Planteo como objetivo determinar las Estrategias de marketing que son 
trascendentes para el posicionamiento de la empresa “AERO SHOES” en la ciudad de 
Huancayo. Tiene como metodología ser de carácter descriptivo. El valor del coeficiente de 
correlación entre mitades fue de 0.91 (Coeficiente de correlación Pearson) y la corrección a 
prueba entera igual a 0.95 (Coeficiente de Spearman-Brown). Se concluyó que debe estar en 
constate innovación con los atributos de los productos que se otorgaran a los clientes, ya que 
el público es muy variable según sus costumbres y esto afectaría en la percepción positiva que 
tiene hacia la tienda. (Cambiar de atributos en determinadas temporadas, por ejemplo, cambiar 
el bolso de yute por un monedero de cuero, par de medias, pomadas, etc.; productos que 
también otorguen beneficios al cliente). 
Segura (2015), en la Universidad Nacional de Trujillo, ubicada en la ciudad de 
Huamachuco-Perú, desarrolló la investigación titulada “Estrategias de marketing para el 
posicionamiento de los productos textiles artesanales del distrito de Huamachuco, 2014.” 
para optar por el título de Licenciada en Administración, en la facultad de ciencias 
empresariales. La presente investigación tiene como método ser analítico y deductivo con 
diseño descriptivo- transeccional. Planteó como objetivo determinar de qué manera la variable 
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independiente influye en la variable dependiente. Concluyó que las estrategias de marketing 
contribuyen de manera positiva en el posicionamiento de los productos textiles artesanales 
cosa que no lo están aplicando y por ende no tienen un buen posicionamiento. 
1.3. Teorías relacionadas al tema. 
1.3.1. Merchandising Visual 
Gusó (2016) dice lo siguiente: 
 
Visual merchandising, herramienta de marketing que se encarga en la disposición y 
exhibición de los productos, elementos de publicidad y señalización eficiente en el punto 
de venta, orientadas a comunicar, ayudar en la elección entre productos similares y 
finalmente seducir al shopper hacia una marca, una categoría de productos o producto 
específico, provocándole su adquisición a través de generar emociones positivas durante 
este proceso (p. 9). 
Asimismo, Palomares (2015) manifiesta que: 
 
el comercio ya no es un simple punto de distribución minorista formado por cuatro 
paredes, con un mostrados y un conjunto de productos colocados en las estrategias sin 
un sentido estratégico […] es un mundo de sensaciones donde vender más siendo más 
rentable, está directamente relacionado con la aplicación y el desarrollo de estrategias 
del marketing y merchandising (p. 17). 
Por su parte, Pérez y Gonzáles (2017) expresa que: “El merchandising es el clan de 
técnicas y herramientas integradas en la función de marketing, que buscan adjudicar esta 
función en el espacio en que se venden las mercaderías” (p.8). 
Por otro lado, Bailey y Baker (2014) manifiestan que: Visual merchandising se basa de 
vender el producto y la marca al cliente. Crear una conexión con el público desencadena una 
respuesta emotiva, en la que alentará a comprar esa marca (p. 12). 
1.3.1.1 Bases teóricas del Merchandising visual 
Teoría Formulista (AIDA) 
 
Este modelo parte de la teoría dada por Gago Muñiz, en donde afirma que: 
 
Con la teoría formulista se considera la venta como un proceso que pasa por 4 etapas 
guiadas por el vendedor. Son fases en donde el vendedor hace pasar a su cliente, 
finalizando en la acción, la compra. AIDA son las iniciales que corresponde a: 
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atención, interés, deseo y Acción. (p. 106) 
como primera fase se menciona la atención del cliente, consiguiente a ello se despierta 
el interés del consumidor, luego se despierta el deseo y finalmente como cuarta fase se da la 
acción de compra o contrato. 
1.3.2. El Posicionamiento 
Para Giraldo y Juliao (2016): El posicionamiento es un factor primordial en la comunicación 
integral de marketing para que esta cumpla con su propósito de alinear los objetivos de la 
empresa con los intereses del mercado (p.166). 
Por otro lado, Mir (2015) expresa que: “El posicionamiento es el recurso de posicionar 
(circunscribir) un producto, una marca, un organismo, una idealización, un paraje o, incluso, 
un individuo, en un gatera de la talento humana”. (cap. 2) 
Asimismo, Ries y Trout (2014) afirman que: 
 
“el posicionamiento se trata de cómo se percibe su artículo o servicio en la mente de un 
potencial consumidor o comprador. El posicionamiento no es lo que usted hace a un 
producto, sino cómo puede cambiar el nombre, el precio, el embalaje u otros elementos 
para asegurar una posición que valga la pena en la mente del cliente potencial” (p.4) 
2.3.1.1 Bases teóricas del posicionamiento. 
Teoría de la ley de la mente y la percepción 
 
Según Al Ries y Jack Trout (como se citó en Alonso Javier e Ildelfonso Grande 2015) 
dice que: La ley de la mente sustenta que es deseable ser el primero en la mente que en los 
puntos de venta. Ser el primero en la mente lo es todo en marketing (cap. 8). 
Es por ello, que muchos negocios quiebran con el transcurrir del tiempo, ya que no 
cumplen con esta ley. Esto se debe a que muchas personas que quieren formar un negocio no 
tienen la idea clara del problema, en la que es introducir la idea o concepto en la mente de los 
consumidores y no el producto. 
Por otra parte, la ley de la percepción defiende que no existe la realidad, solamente lo 
que se percibe, todo lo demás son ilusiones. Los consumidores compran percepciones no 




1.4. Formulación del problema. 
1.4.1. Problema general. 
¿Cómo influye el merchandising visual en el posicionamiento de la galería Polvos 
Chalaco, Callao – 2018? 
1.4.2. Problemas específicos.  
 
Problema específico 1 
¿Cómo influye el ambiente general exterior en el posicionamiento de la galería Polvos 
Chalaco, Callao – 2018? 
Problema específico 1 
¿Cómo influye el ambiente general interior en el posicionamiento de la galería Polvos 
Chalaco, Callao – 2018? 
Problema específico 1 
¿Cómo influye la gestión del espacio en el posicionamiento de la galería Polvos 
Chalaco, Callao – 2018? 
1.5. Justificación de la investigación 
De acuerdo a la provecho, la observación planteada contribuirá a producir un ejemplo de 
documentación, para saber la prestigio que tiene el merchandising visual, ya que esta 
herramienta hace que las empresas tengan una mejor rentabilidad y posicionamiento, dado que 
su finalidad es adquirir la espera de los compradores mediante la presentación de sus artículos. 
En lo que respecta la relevancia social, el beneficiario de esta investigación es la 
galería, porque a través de los resultados que se obtuvieron, permitirá tener conocimientos 
sobre su influencia del merchandising visual en el posicionamiento, así mismo incrementará 
su rentabilidad y clientes. 
En las implicancias prácticas, la presente investigación tiene como finalidad proponer 
alternativas de mejora en cuanto al problema observado, la cual será de mucho beneficio para 
el negocio ya que podrán captar nuevos clientes, crear una mejor imagen del negocio, generar 
ventas y por aumentar la rentabilidad. 
En el valor teórico, se ha observado que desde hace tiempo la galería presenta 
problemas en cuanto a la presentación de los productos y ello repercute en el posicionamiento 
de la misma. Es por ello, que esta investigación da a conocer de qué manera influye y a la vez 
los resultados obtenidos para una mejora. 
En lo metodológico, para cumplir con los objetivos de este estudio, se elaboró un 
aparato de sondeo para ambas variables a la vez se utilizó el software de investigación 
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estadístico SPSS, lo que busco con ello fue aprender de qué manera el merchandising visual 
influye en el posicionamiento de la persona. 
1.6. Hipótesis. 
1.6.1. Hipótesis general. 
El merchandising visual influye significativamente en el posicionamiento de la galería 
Polvos Chalaco, Callao – 2018. 
1.6.2. Hipótesis específicas 
.  
La gestión del espacio influye significativamente en el posicionamiento de la galería 
Polvos Chalaco, Callao – 2018 
1.7. Objetivos de la investigación 
1.7.1. Objetivo general. 
Determinar la influencia que existe entre el merchandising visual y el posicionamiento 
de la galería Polvos Chalaco, Callao – 2018. 
1.7.2. Objetivos específicos  
 
Objetivo específico 1 
Determinar la influencia que existe entre el ambiente general exterior y el 
posicionamiento de la galería Polvos Chalaco, Callao – 2018 
Objetivo específico 2 
Determinar la influencia que existe entre el ambiente general interior y el posicionamiento 
de la galería Polvos Chalaco, Callao – 2018 
Objetivo específico 3 
Determinar la influencia que existe entre la gestión del espacio y el posicionamiento de 
la galería Polvos Chalaco, Callao – 2018. 
 
Hipótesis específica 1 
El ambiente general exterior influye significativamente en el posicionamiento de la 
galería Polvos Chalaco, Callao – 2018 
Hipótesis específica 2 
El ambiente general interior influye significativamente en el posicionamiento de la 
galería Polvos Chalaco, Callao – 2018 




2.1. Diseño de investigación 
2.1.1. Diseño 
La presente investigación indica un diseño no experimental de corte transversal. Puede que no 
sea experimental, considerando el hecho de que no puede haber manipulación en ninguna 
variable, como lo indican Hernández, Fernández y Baptista (2014), se logra sin urdir 
expresamente las variables. Es decir, se basa totalmente en la investigación tiene un corte 
transversal, ya que  la información a ser recibido,  pueden darse en un momento único, al igual 
que Hernández, Fernández y Baptista (2014) recopilan información en un segundo. Su 
instrucción es dilucidar las variables y examinar su prevalencia e interrelación en un momento 
dado (p.154). 
Entendemos, así, por diseño al plan que se lleva a cabo con el fin de responder las 
interrogantes e hipótesis dadas. Hernández, Fernández y Baptista (2014), señalan que: En el 
enfoque cuantitativo, el investigador utiliza sus propios modelos para estudiar la autenticidad 
de las hipótesis propuestas en un contexto propio o para aportar evidencias respecto de los 
lineamientos de lo estudiado (p. 128). 
2.1.2. Tipo. 
El tipo de estudio desarrollado fue aplicada, ya que Muñoz (2015) determina, la exploración 
aplicada está orientada hacia la aplicación inmediata del conocimiento recibido, que ya no 
sugiere que sea mucho menos meritoria (cap. 4). 
2.1.3. Nivel de Investigación. 
El nivel de investigación es explicativa, ya que informa las variables conceptualmente; 
asimismo, Hernández, Fernández y Baptista (2014), señalan que la investigación explicativa es 
más profundo, ya que abarca más allá de una descripción del fenómeno; entre diferentes 
palabras, responden a las causas de las actividades y fenómenos físicos y sociales (p. 95). 
2.1.4. Método hipotético – deductivo 
Según Bernal (citado en Arbaiza, 2014), "consiste en sacar conclusiones generales por motivos 
precisos. El método parte con la evaluación de los postulados, teoremas, directrices legales, 
estándares, etc., de aplicación global y de validez probada, para que aplique en soluciones 





2.2. Variables y operacionalización. 
2.2.1. Definición conceptual 
Variable independiente: Mechandising visual 
El merchandising visual es una estrategia muy importante del marketing para exhibir o 
presentar sus productos con la finalidad de captar la atención del cliente. Según Gusó (2016) 
dice que: A la hora de diseñar un establecimiento los detallistas deberán cubrir 3 elementos 
principales que viene a ser el ambiente general exterior, ambiente general interior y gestión del 
espacio (surtido) (p.14). 
Dimensión Ambiente general exterior: Gusó (2016) manifiesta que: Los elementos 
exteriores (rotulo, escaparate, puerta principal) trasmiten potentemente la identidad de la tienda. 
Es lo primero que ven los shoppers y que hay que cuidarlos aún más que el interior. (p.15) 
Indicadores 
Rotulo 
Gusó (2016) expresa que: El rotulo debe ser visible y memorable. Por otro lado, el tamaño 
deberá estar de acuerdo con el tamaño del edificio, o de la puerta de entrada y mejor iluminado 
por la noche (p.15). 
Escaparate: 
Según Gusó (2016) dice que: 
El escaparate suele acaparar el 25% de las ventas, Su función principal será aplicar el AIDA; 
transmitir la imagen del establecimiento y a la vez la de los productos que se venden, 
incrementar la demanda del artículo exhibido y de paso de la categoría de producto a la que 
pertenece. Otra función será la de diferenciar ese punto de venta de otros de alrededor. (p.15) 
Puerta principal 
Gusó (2016) manifiesta que: “La puerta principal debe estar lo más abierta posible, libre 
de obstáculos sin pegatinas o posters que impidan la vista interior” (p. 15) 
Dimensión Ambiente general interior: Gusó (2016) dice que: Son todos los elementos que 
conviven en el interior de un establecimiento como la iluminación sonido y otros elementos que 
se deben conjugar correctamente, para así brindar al shopper una experiencia de compra 
agradable y memorable (p.18). 
Indicadores 
Iluminación 
Según Gusó (2016) manifiesta que: “La iluminación buenas o pobres sensaciones según 




Según Gusó (2016) dice lo siguiente: “El sonido transmite carácter. La música lenta y 
armónica favorece la permanencia del shopper en la tienda, mientras el efecto contrario se 
obtiene con la música estridente o con un volumen muy alto” (p. 19). 
Dimensión Gestión del espacio (surtido): Gusó (2016) menciona al surtido en la gestión del 
espacio: “El surtido es la variedad de referencias que ofrece un establecimiento, construyendo 




Según Gusó (2016) dice que: “La anchura del surtido se refiere al número de líneas de 
producto que vende un establecimiento” (p. 20). 
Profundidad 
Para Gusó (2016) manifiesta que: “La profundidad de un surtido mide el número de 
referencias de cada una de las líneas de producto que un establecimiento tiene en stock para 
su venta” (p. 20). 
Variable dependiente: Posicionamiento 
Definición conceptual 
David A. Aaker (como se citó en Mir, 2015) define el posicionamiento: “La parte de la 
identidad de la marca y de la preposición de valor que se debe comunicar activamente a la 
audiencia objetivo y que demuestra una ventaja sobre las marcas competidoras”. (Cap. 2). 
Dimensión Identidad de marca: David A. Aaker (como se citó en Mir, 2015) manifiesta que: 
Es un conjunto de activos y pasivos asociados al notoriedad y alegoría de la marca. Por la que 
se toma en cuenta muchos factores entre ellos la calidad y los atributos organizativos que pueden 
incorporar o restar valor de un producto o servicio a sus clientes (cap. 2). 
Indicadores 
Calidad 
David A. Aaker (como se citó en Mir, 2015) dice que: La calidad es un atributo 
relacionado con el producto y condicionará el precio y su poder relativo con los de la 
competencia (cap. 2). 
Atributos organizativos 
 
David A. Aaker (como se citó en Mir, 2015) manifiesta lo siguiente: Los atributos 
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organizativos se centran en la innovación, preocupación por el entorno o compromiso con la 
tecnología, y a la vez, se vincula con los valores y planes de la compañía (cap. 2). 
Dimensión Preposición de valor: David A. Aaker (como se citó en Mir, 2015) expresa que: 
“La preposición de valor se basa en los beneficios funcionales, emocionales y de auto- 
expresión que va totalmente dirigida hacia el cliente.” (cap. 2). 
Indicadores Beneficios funcionales 
David A. Aaker (como se citó en Mir, 2015) expresa que: Son beneficios basados en 
los atributos del producto que suministran utilidad funcional al cliente (Cap. 2). 
Beneficios emocionales 
 
David A. Aaker (como se citó en Mir, 2015) dice que: Los beneficios emocionales 
tienen que ver con el sentimiento que experimenta un consumidor al utilizar una determinada 
marca (cap. 2). 
Beneficios de auto-expresión 
 
David A. Aaker (como se citó en Mir, 2015) manifiesta que: Los beneficios de auto- 



















2.3. Población y muestra. 
2.3.1. Población. 
Según Lepkowski (citado en Hernández, Fernández y Baptista, 2014) define lo 
siguiente: "la población abarca todos los casos que consideran una cadena de 
especificaciones. (p.174). 
En cuanto al universo, está formado por 183 clientes de la galería Polvos Chalaco. 
2.3.2. Muestra. 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014) definen lo siguiente: "la muestra es 
una parte de la población total elegida, sobre la cual es estudiada para obtener información, 
debe describirse y delimitarse antes con precisión. (p. 173). 
La muestra del estudio es probabilístico. Hernández, Fernández y Baptista (2014), la 




Dónde:   
 
Muestra (n) 
 Nivel de confiabilidad 95% 
 Valor de distribución (Z) 1.96 
 Margen de error (E) 5% 
 Población (N) 183 








El total de muestra para la presente investigación está conformado por 124 clientes de la 





2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad. 
2.4.1. Técnica. 
La técnica a utilizar en este proyecto es la “encuesta”, ya que es una de las técnicas que ha 
demostrado ser eficaz en diversos campos de investigación. Según Bernal (como se citó en 
Arbaiza, 2014), La encuesta es el método más conveniente, confiable y válido, mientras que 
la muestra es grande y está geográficamente dispersa; alcanza mayor alcance (p.209). 
2.4.2. Instrumento de recolección de datos. 
El instrumento empleado es el cuestionario ya que medirá las dos variables mencionadas en 
la investigación. 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014) define: “El cuestionario es un 
instrumento más común, está conformado por una serie de interrogantes que se aplica a las 
variables estudiadas (p. 217). 
El esquema del mismo consta de 20 preguntas, los cuáles se originan de la selección 
de 05 dimensiones, así, cada pregunta cuenta con 5 alternativas; la elección de los 





2.4.3. Validez de los instrumentos. 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) define: “La validez es la capacidad en que un 
instrumento mide a la variable” (p. 200). 
El Instrumento ha sido validado mediante la validez de contenido a través del juicio de 











Según los resultados obtenidos por la instrucción de expertos, el instrumento es 
aplicable, la misma que se encuentra en el rubro “Bueno”, por lo tanto, el instrumento de 
investigación para la variable: Merchandising Visual y posicionamiento, es aprobado para 
medir las variables mencionadas. 
2.4.4. Confiabilidad de los instrumentos. 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014) lo define: “Es el grado en que un instrumento 











La confiabilidad se obtuvo con el coeficiente de confiabilidad del Alfa de Cronbach, con 
un resultado de 0.928 para el sondeo del merchandising visual y 0.904 para el posicionamiento, 
lo que muestra un alto promedio de veracidad  para medir el merchandising visual y el 







Variable Independiente X y Variable Dependiente Y TABLA N° 1: FIABILIDAD 
INDEPENDIENTE 
 





La fiabilidad de la variable independiente “X” muestra un resultado confiable ya que 
se obtuvo un valor de 0.913; por lo cual, el grado de fiabilidad del instrumento y de los ítems 
se considera muy alta. 
TABLA N° 2: FIABILIDAD DEPENDIENTE 
 




La fiabilidad de la variable dependiente “Y” señala que la prueba es confiable por el 
resultado que se obtuvo de 0.917; es decir el grado de fiabilidad del instrumento y de los ítems 





TABLA N° 3: FIABILIDAD GENERAL 
 




La fiabilidad para la variable independiente “X" y dependiente “Y” muestra que la 
prueba es confiable ya que dio un valor de 0.960; es decir el grado de fiabilidad del instrumento 
y de los ítems se considera muy alta. 
2.5. Métodos de análisis de datos 
El análisis estadístico de lo investigado, tiene un enfoque estadístico descriptivo ya que se 
realizó a través del  software estadístico SPSS v.22, cuyo sistema se define por último. 
La información recibida a través de la aplicación de los instrumentos, es procesada en 
programa ya mencionado; el mismo que almacenará los datos y luego continuar con los cálculos 
y proporcionar los datos relevantes para la investigación. 
Para el análisis de la información se realizó una evaluación descriptiva, donde la síntesis 
y la interpretación podrían llevarse a cabo, más adelante, los resultados se muestran en tablas y 
gráficos de barras, para ser elaborados para cada medición; cuyos gráficos mostrarán el 
resultado general de los hechos adquiridos de la unidad de análisis. 
2.6. Aspectos éticos. 
En el trabajo de investigación existente se elaboraron estándares morales satisfactorios 
a través de los cuales el investigador asume la dedicación de admirar la veracidad de los 
resultados, la confidencialidad de los hechos dados, admirar la innovación, además de respetar 
la autonomía y el anonimato de los encuestados, donde no se consignarán estadísticas que 







3.1. Análisis Descriptivo 
El análisis de los resultados se llevó a cabo gracias a las 124 encuestas realizadas a los clientes 
de la galería Polvos Chalaco-Callao. 





De acuerdo con las consecuencias obtenidas de la muestra conformada a través de 124 clientes 
de la galería Polvos Chalaco-Callao; El 31% de los clientes respondió que generalmente están 
de acuerdo, el 28% respondió que casi siempre está de acuerdo, el 22% respondió de vez en 
cuando, el 16% respondió que casi nunca estaba de acuerdo y el 2% respondió que de ninguna 













De acuerdo con los efectos del gráfico, el 64% de los clientes respondió que generalmente están 
de acuerdo, el 7% respondió que casi siempre están de acuerdo, el 2% respondió de vez en 












Los resultados probados indican que el 24% de los clientes respondieron que siempre estaban 
de acuerdo, el 35% contestó que casi siempre estaban de acuerdo, el 11% respondió de vez en 
cuando, el 27% respondió que casi de ninguna manera estaban de acuerdo y el 2% respondió 













Según los resultados obtenidos del patrón conformado con la ayuda de 124 clientes de la 
galería Polvos Chalaco-Callao; el 30% de los clientes respondieron que estaban de acuerdo 
constantemente, el 37% respondió que casi siempre estaba de acuerdo, el 10% respondió una y 
otra vez, el 18% respondió que casi de ninguna manera estaban de acuerdo y el 5% respondió 












En el presente gráfico, indica que el 18% de los clientes respondió que siempre están de 
acuerdo, un 45% respondió que casi siempre están de acuerdo, un 10% respondió a veces, un 
24% respondió que casi nunca están de acuerdo y un 2% respondió que nunca están de 
acuerdo. 
3.2. Contratación y Correlación de Hipótesis 
Debido a que la investigación no tiene una distribución normal, se implementó la Regresión 
Lineal. 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014), la regresión lineal es un modelo estadístico 
para mide el efecto de una variable en cualquier otra. Está relacionada con el coeficiente de r 
de Pearson (p.307). 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014), el coeficiente de Pearson es una prueba 
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estadística para investigar la afinidad entre las variables medidas en una etapa a través de 
períodos o por causa (p.304). 
 
Fuente: Hernández et al, (2014). p.132 
 
3.2.1. Hipótesis general 
Con respecto a la correlación de variables de estudio, se plantearon las siguientes hipótesis: 
Hipótesis General: El merchandising visual influye significativamente en el 
posicionamiento de la Galería Polvos Chalaco-Callao, 2018. 
Hipótesis Nula (H0): El merchandising visual no influye significativamente en el 
posicionamiento de la Galería Polvos Chalaco-Callao, 2018. 
Hipótesis Alterna (H1): El merchandising visual si influye significativamente en el 
posicionamiento de la Galería Polvos Chalaco-Callao, 2018. 
Considerando que: 
 
✓ Sig. < 0.05, se rechaza la 𝐻0. 








De la Tabla N° 2 podemos concluir que la correlación entre el merchandising visual y el 
posicionamiento es de nivel positiva perfecta según el valor de 0,990. Por ende, el resultado  
tiene una correlación positiva muy fuerte. 
Se puede observar que la significancia hallada de 0,000 es menor que la significancia de 
trabajo fijada de 0,05 lo que trae como resultado el rechazo de la hipótesis Ho, es decir que 
se acepta la hipótesis alterna H1, y por consiguiente a ello se ha demostrado la hipótesis 
general como afirmativa, es decir el merchandising visual si influye positivamente en el 





Según la tabla N° 3, se obtuvo una correlación positiva muy fuerte de un R = 0,990 indica 
que existe una relación directa, significancia que el 99% del Merchandising Visual aumenta 
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el Posicionamiento, el valor del coeficiente de determinación R2 = 0,981, significa que 





Según la tabla 4, prueba de ANOVA, se obtuvo un nivel de significancia de 0,000 que es 
menor de 0,05 el nivel de significancia, entonces se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta 





Según la tabla 5, el nivel de significancia obtenido fue de 0,000 (menor al de 0,05), 
entendiéndose así que rechaza la hipótesis nula H0 y se acepta la hipótesis alterna H1. Por lo 
tanto, si existe una relación lineal significativa entre el merchandising visual (variable 






Hipótesis General: Existe influencia del ambiente general exterior en el posicionamiento de 
la Galería Polvos Chalaco-Callao, 2018. 
Hipótesis Nula (H0): No Existe influencia del ambiente general exterior en el posicionamiento 
de la Galería Polvos Chalaco-Callao, 2018. 
Hipótesis  Alterna: ( H1): Si Existe influencia del ambiente general exterior en el 
posicionamiento de la Galería Polvos Chalaco-Callao, 2018. 
Regla de decisión: 
 
▪ Sí; Valor p > 0.05, se acepta la H0. 





De la Tabla N° 6 podemos concluir que la correlación entre el ambiente general exterior y 
el posicionamiento es de nivel positiva muy fuerte según el valor de 0,834. Por ende, el 
resultado que se obtuvo fue de 0.834 es decir, se tiene una correlación positiva alta. 
Se puede observar que la significancia hallada de 0,000 es menor que la significancia de 
trabajo fijada de 0,05 lo que trae como resultado el rechazo de la hipótesis Ho, es decir que 
se acepta la hipótesis alterna H1, y por consiguiente a ello se ha demostrado la hipótesis de 
3.2.2. Hipótesis Específica 1 
Con respeto a la correlación, se plantearon las siguientes hipótesis: 
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trabajo HG como afirmativa, es decir ambiente general exterior si influye positivamente en 





Según la tabla N° 7, se obtuvo una correlación positiva alta de un R = 0,834 indica que existe 
una relación directa, significancia que el 83.4% del ambiente general exterior aumenta el 
Posicionamiento, el valor del coeficiente de determinación R2 = 0,696, significa 69.6% del 





Según la tabla 8, prueba de ANOVA, se obtuvo un nivel de significancia de 0,000 que es 
menor de 0,05 el nivel de significancia, entonces se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta 









Según la tabla 9, el nivel de significancia obtenido fue de 0,000 (menor al de 0,05), 
entendiéndose así que rechaza la hipótesis nula H0 y se acepta la hipótesis alterna H1. Por lo 
tanto, si existe una relación lineal significativa entre el ambiente general exterior (dimensión 
independiente) y el posicionamiento (variable dependiente). 
3.2.3. Hipótesis específica 2 
Con respeto a la correlación, se plantearon las siguientes hipótesis: 
 
Hipótesis General: Existe influencia del ambiente general interior en el posicionamiento de 
la Galería Polvos Chalaco-Callao, 2018. 
Hipótesis Nula (H0): No Existe influencia del ambiente general interior en el 
posicionamiento de la Galería Polvos Chalaco-Callao, 2018. 
Hipótesis  Alterna: ( H1): Si Existe influencia del ambiente general interior en el 
posicionamiento de la Galería Polvos Chalaco-Callao, 2018. 
Regla de decisión: 
 
▪ Sí; Valor p > 0.05, se acepta la H0. 









De la Tabla N° 10 podemos concluir que la correlación entre el ambiente general exterior y 
el posicionamiento es de nivel positiva muy fuerte según el valor de 0,927. Por ende, el 
resultado que se obtuvo fue de 0.927 es decir, se tiene una correlación positiva muy fuerte. 
Se puede observar que la significancia hallada de 0,000 es menor que la significancia de 
trabajo fijada de 0,05 lo que trae como resultado el rechazo de la hipótesis Ho, es decir que 
se acepta la hipótesis alterna H1, y por consiguiente a ello se ha demostrado la hipótesis de 
trabajo HG como afirmativa, es decir ambiente general interior si influye positivamente en 




Según la tabla N° 11, se obtuvo una correlación positiva muy fuerte de un R = 0,927 indica 
que existe una relación directa, significancia que el 92.7% del ambiente general interior 
aumenta el Posicionamiento, el valor del coeficiente de determinación R2 = 0,859, significa 







Según la tabla 12, prueba de ANOVA, se obtuvo un nivel de significancia de 0,000 que es 
menor de 0,05 el nivel de significancia, entonces se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta 




Según la tabla 13, el nivel de significancia obtenido fue de 0,000 (menor al de 0,05), 
entendiéndose así que rechaza la hipótesis nula H0 y se acepta la hipótesis alterna H1. Por lo 
tanto, si existe una relación lineal significativa entre el ambiente general interior (dimensión 
independiente) y el posicionamiento (variable dependiente). 
3.2.4. Hipótesis específica 3 
Con respeto a la correlación, se plantearon las siguientes hipótesis: 
 
Hipótesis General: Existe influencia de la gestión del espacio (surtido) en el posicionamiento 
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de la Galería Polvos Chalaco-Callao, 2018. 
Hipótesis Nula (H0): No Existe influencia de la gestión del espacio (surtido) en el 
posicionamiento de la Galería Polvos Chalaco-Callao, 2018. 
Hipótesis Alterna: (H1): Si Existe influencia de la gestión del espacio (surtido) en el 
posicionamiento de la Galería Polvos Chalaco-Callao, 2018. 
Regla de decisión: 
 
▪ Sí; Valor p > 0.05, se acepta la H0. 






De la Tabla N° 14, podemos concluir que la correlación entre la gestión del espacio (surtido) 
y el posicionamiento es de nivel positiva muy fuerte según el valor de 0,885. Por ende, el 
resultado que se obtuvo fue de 0.885 es decir, se tiene una correlación positiva alta. 
Se puede observar que la significancia hallada de 0,000 es menor que la significancia de 
trabajo fijada de 0,05 lo que trae como resultado el rechazo de la hipótesis Ho, es decir que 
se acepta la hipótesis alterna H1, y por consiguiente a ello se ha demostrado la hipótesis de 
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trabajo HG como afirmativa, es la gestión del espacio (surtido) si influye positivamente en 




Según la tabla N° 15, se obtuvo una correlación positiva alta de un R = 0,885 indica que 
existe una relación directa, significancia que el 88.5% de la gestión del espacio (surtido) 
aumenta el Posicionamiento, el valor del coeficiente de determinación R2 = 0,783, significa 





Según la tabla 13, prueba de ANOVA, se obtuvo un nivel de significancia de 0,000 que es 
menor de 0,05 el nivel de significancia, entonces se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta 








Según la tabla 14, el nivel de significancia obtenido fue de 0,000 (menor al de 0,05), 
entendiéndose así que rechaza la hipótesis nula H0 y se acepta la hipótesis alterna H1. Por lo 
tanto, si existe una relación lineal significativa entre la gestión del espacio (dimensión 



















De acuerdo con los resultados de la presente investigación, los posteriores se decidieron: 
Hipótesis objetiva y general: 
El objetivo se convirtió en decidir el impacto de la venta visual en el posicionamiento de la 
Galería Powder Chalaco-Callao, 2018. A través de los efectos estadísticos se demostró que 
con un grado de significación (bilateral) inferior a 0.05, es decir, "0.00 < 0.05”. Además, cada 
variable tiene una correlación de 0.990, lo que demuestra que es una correlación positiva 
muy fuerte, por lo que se rechaza la hipótesis nula y la hipótesis de oportunidad es normal, 
lo que indica que el coeficiente de determinación R2 = 0.981 es tal que 98.1 % La variable 
establecida se explica con la ayuda de modificaciones en la comercialización visual. 
Del mismo modo, Bonilla (2017), con su tesis titulada "Venta visual y su incidencia en la 
conducta del centro comercial Polvos Azules en la metrópolis de Huánuco - 2017", 
concluyó, la venta visual influye con el comportamiento del cliente. En consecuencia, tuvo 
como valor de Pearson 0.716, por lo que deja notar que si existe una correlación positiva alta 
entre las variables. 
De esta manera, Gusó (2016), afirma que la venta visual es un dispositivo de publicidad y 
marketing que gestiona el diseño y la exhibición de los productos, los elementos publicitarios 
y la señalización eficiente en el punto de venta, orientado a la información, facilitando la 
elección entre productos comparables y, más tarde o más temprano, seduciendo al comprador 
hacia un logotipo. Una categoría de productos o producto específico, que asusta su 
adquisición generando emociones maravillosas durante este sistema (p. 9). 
Objetivo e Hipótesis especifica 1: 
El objetivo se convirtió en determinar el efecto del entorno externo general en el 
posicionamiento de la Galería de Polvo Chavez-Callao, 2018. A través de los resultados 
estadísticos, se estableció que con un nivel de importancia (bilateral) mucho menor que 0. 
.05, que es "0.00 <0.05". Además, cada variable tiene una correlación de 0,834, lo que indica 
que es una correlación positiva muy alta, por lo que se rechaza la hipótesis nula y la 
especulación de oportunidad es habitual, lo que indica que el coeficiente de dedicación R2 
= 0,669 se aproxima a ese 66.9% de la variable dependiente se explica mediante cambios 
dentro del entorno externo estándar. 
Del mismo modo, Bonilla (2017), con su tesis titulada "Comercialización visual y conducta 
del centro de compra de ropa Polvos Azules en la ciudad de Huánuco - 2017", concluyó que 
el ornamento y el medio ambiente están asociados en gran medida con el 
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comportamiento del consumidor, en el que Motiva un excelente efecto a los clientes. Por 
eso, entre los elementos básicos de la decoración y el entorno se encuentra la iluminación y 
la presentación de las vitrinas. Por otro lado, los resultados de la correlación del coeficiente 
de Pearson que se adquirió fue de 0.331, lo que indica que hay una correlación positiva baja. 
De esta manera, Gusó (2016), afirma que los factores externos (señalización, alarde, puerta 
de entrada) transmiten poderosamente la identidad de la tienda. Es el problema principal que 
ven los consumidores y que debe enfrentarlos incluso más.  
Objetivo e Hipótesis especifica 2: 
El objetivo era decidir el impacto del entorno interior general en la ubicación de la Galería 
de Polvo Chavez-Callao, 2018. A través de los resultados estadísticos, se comprueba que con 
un nivel de significación (bilateral) mucho menor que 0.05, es decir "0.00 <0.05". Además, 
ambas variables tienen una correlación de 0.927, lo que demuestra que es una correlación 
positiva muy fuerte, por lo que se rechaza la hipótesis nula y se establece la hipótesis de 
oportunidad que indica que el coeficiente de determinación R2 = 0.859 significa que 85.9% 
de la variable dependiente se explica a través de los cambios dentro del ambiente interior 
general. 
Del mismo modo, Bonilla (2017), junto con su tesis titulada "Comercialización visual y su 
influencia en el comportamiento del consumidor del centro de compras de ropa de Polvos 
Azules en la ciudad de Huánuco - 2017", concluyó que la decoración y el entorno influyen 
significativamente con el comportamiento del consumidor, después de someter al 
coeficiente de Pearson que terminó en un valor de 0.331, lo que muestra que hay una baja 
correlación efectiva. 
Por el contrario, Gusó (2016), dice que el entorno interior general son factores que coexisten 
en el interior de un status quo que incluye iluminación de sonido y otros elementos que deben 
combinarse correctamente, para que proporcione al cliente una compra agradable. Objetivo 
e Hipótesis especifica 3: 
Se tuvo como objetivo determinar la influencia de la gestión del espacio (surtido) en el 
posicionamiento de la Galería Polvos Chalaco-Callao, 2018. Mediante los resultados 
estadísticos se demostró que con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir 
“0.00 <0.05”. Además, que, ambas variables poseen una correlación de 0.885, lo cual nos 
indica que es una correlación positiva alta por ende se rechaza la hipótesis nula y se acepta 
la hipótesis alterna indicando que el coeficiente de determinación R2=0.783 significa que el 




Así mismo, Bonilla (2017), con su tesis titulada “Merchandising visual y su incidencia en el 
comportamiento del consumidor del centro comercial de ropa Polvos Azules de la ciudad 
de Huánuco – 2017”, se llegó a la conclusión que la colocación de los productos llama la 
atención del cliente y facilita la decisión de compra. Por otro lado, si comparamos los 
resultados con el estudio realizado podemos ver que dichos resultados están dentro de los 
límites de otros estudios similares ya que su coeficiente de correlación de Pearson es de 
0,418 lo que indica una correlación positiva moderada. 
De tal manera, Gusó (2016) menciona al surtido en la gestión del espacio: “El surtido es el 
conjunto de referencias que ofrece un establecimiento, construyendo su posicionamiento en 





































A través de los objetivos propuestos y la contratación de las hipótesis, se han llegado a las 
siguientes conclusiones: 
1. Se demuestra que existe una relación entre la comercialización visible y el 
posicionamiento, dados los efectos recibidos en esta investigación, lo que significa que el 
98.1% del posicionamiento se define con la ayuda de cambios dentro de la comercialización 
visible de la galería porque el coeficiente de determinación es R2 = 0.981, por eso 
terminamos que es muy importante investigar todos los factores de la comercialización 
visual considerando que su aplicación podría ser muy importante, para que la galería pueda 
mejorar su posicionamiento. 
2. Se demostró que existe una relación entre el entorno externo general y la ubicación, dados 
los resultados recibidos en esta investigación debido a que el 69.6% del posicionamiento se 
define a través de cambios dentro del entorno externo ya que el coeficiente de determinación 
es R2 = 0.696, por lo que concluimos que los factores externos son de la mayor importancia 
para captar el interés del cliente y generar una mejor fotografía como corporación. 
3. Se ha demostrado que existe una relación entre el ambiente interior general y el 
posicionamiento, dadas las consecuencias adquiridas en esta investigación, lo que significa 
que el 85. 9% del posicionamiento se explica con la ayuda de ajustes dentro del ambiente 
interior desde el coeficiente de la fuerza de voluntad es R2 = 0.859; en consecuencia, 
llegamos a la conclusión de que los elementos interiores son vitales para seducir al 
consumidor, generar ventas y crear una increíble creencia de los productos. 
4. Se demostró que, existe una relación entre la gestión del espacio y el posicionamiento, 
dado los resultados obtenidos en esta investigación lo cual significa que el 78.3% del 
posicionamiento se explica por cambios en la gestión del espacio; ya que el coeficiente de 
determinación es R2 = 0.783; por lo cual concluimos que la gestión del espacio es vital para 












Después de estudiar los resultados conseguidos en la indagación se surgiere las próximas  
sugerencias para la Galería Polvos Chalaco – Callao, 2018. 
1. Por lo general, se propone seguir adecuadamente la herramienta de comercialización 
visible en la Galería dado que hay una correlación de 99% entre las variables estudiadas, por 
lo que el efecto podría ser favorable para la galería dado que aumentará su rentabilidad a 
través del crecimiento de la compra de los clientes. 
2. El uso apropiado de los factores externos es importante, porque pueden ser críticos para 
captar el interés del cliente, ya que se confirmó que existe una influencia entre el entorno 
exterior general y el posicionamiento, dados los resultados recibidos, al ver que existe una 
correlación de 83.4%, en las diversas variables estudiadas, para las cuales el efecto será 
favorable. 
3. Se sugiere aplicar los elementos interiores que realizan la venta, para seducir al 
consumidor, presentar el producto más alto y crear una buena imagen, de manera tal que los 
nuevos clientes puedan ser cautivados, para aumentar los volúmenes debido al hecho. De 
acuerdo con los resultados existe una correlación de 92.7% entre las variables estudiadas, 
por lo que el impacto puede ser favorable. 
4. Se surgiere tener una buena ubicación de los productos, para que el cliente se le sea más 
fácil tomar una decisión de compra, ya que según los resultados existe una correlación de 
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MERCHANDISING VISUAL Y SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE LA GALERIA POLVOS CHALACO – CALLAO, 2018 
 
 
MATRIZ DE CONSISTENCIA 
 
PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES INDICADORES METODOLOGÍA 
Problema Principal Objetivo General Hipótesis General Variable independiente 
 Rótulo, escaparates,  iluminación,  sonido,  
amplitud y profundidad. 
Diseño de estudio: 












Técnicas e instr. de recolección 
de datos:  Técnica: Encuesta 
Instrumento:  
Cuestionario de 20 enunciados 
Validez:  
Por juicio de expertos 
Confiabilidad:   
Coeficiente de confiablidad de 
Alfa de Cronbach  
 0.913 – merchandising visual y 
0.917 posicionamiento 
Método de análisis de datos: 
Estadística Descriptiva  
1) 
¿Cómo influye el merchandising visual en el 
posicionamiento de la galería Polvos Chalaco, 
Callao – 2018?  
1) 
Determinar la influencia que existe entre 
el merchandising visual y el 
posicionamiento de la galería Polvos 
Chalaco, Callao – 2018. 
 
1) 
El merchandising visual influye 
significativamente en el 
posicionamiento de la galería Polvos 
Chalaco, Callao – 2018. 
 
handising Visual 
Problemas Específicos  Objetivos Específicos Hipótesis Específicas Variable dependiente 
Calidad, atributos organizativos, beneficios 
funcionales, beneficio emocional y 
beneficios de auto-expresión. 
1) 
 ¿Cómo influye el ambiente general exterior en 
el posicionamiento de la galería Polvos 
Chalaco, Callao – 2018? 
 
1) 
Determinar la influencia que existe entre 
el ambiente general exterior y el 
posicionamiento de la galería Polvos 
Chalaco, Callao – 2018 
 
1) 
El ambiente general exterior influye 
significativamente en el 
posicionamiento de la galería Polvos 
Chalaco, Callao – 2018 
 
Posicionamiento 2) 
¿Cómo influye el ambiente general interior en 
el posicionamiento de la galería Polvos 
Chalaco, Callao – 2018? 
 
2) 
Determinar la influencia que existe entre 
el ambiente general interior y el 
posicionamiento de la galería Polvos 
Chalaco, Callao – 2018 
 
2) 
El ambiente general interior influye 
significativamente en el 
posicionamiento de la galería Polvos 





¿Cómo influye la gestión del espacio en el 
posicionamiento de la galería Polvos Chalaco, 
Callao – 2018? 
 
3) 
Determinar la influencia que existe entre 
la gestión del espacio y el 
posicionamiento de la galería Polvos 
Chalaco, Callao – 2018 
 
3) 
La gestión del espacio influye 
significativamente en el 
posicionamiento de la galería Polvos 
Chalaco, Callao – 2018 
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